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Abstrak 
 

Lembaga keuangan dituntut untuk lebih fokus pada kepuasan pelanggan, 
kualitas layanan, dan kualitas produk akibat saat ini persaingan semakin banyak dan 
berat. Akibatnya, bank-bank menjadi termotivasi untuk secara berkelanjutan 
meningkatkan kualitas produk, pelayanan, dan upaya relationship marketing, 
dengan tujuan utama memenuhi kebutuhan pelanggan serta membangun loyalitas 
mereka. Dalam kerangka penelitian ini, kualitas produk, kualitas layanan, dan 
relationship marketing diidentifikasi sebagai variabel independen yang dijelajahi, 
sedangkan loyalitas nasabah menjadi variabel dependen yang menjadi fokus utama. 
Penelitian ini muncul karena perlu untuk memahami dengan lebih mendalam 
dampak kualitas produk, pelayanan, dan relationship marketing yang diterapkan 
oleh Bank Syariah PT. BPRS Puduarta Insani Tembung terhadap loyalitas nasabah 
mereka. Penelitian ini mengadopsi metodologi kuantitatif dan berbasis penelitian 
lapangan. Data primer yang digunakan adalah informasi langsung yang diperoleh 
dari nasabah PT. BPRS Puduarta Insani Tembung, yang kemudian dianalisis 
menggunakan program SPSS Versi 25. Pengumpulan informasi dilakukan melalui 
distribusi angket kepada 90 responden yang dipilih secara acak. Metode 
pengambilan sampel yang digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk (X1), kualitas pelayanan (X2), dan 
Relationship Marketing (X3) secara signifikan dan positif memengaruhi Loyalitas 
Nasabah (Y), menegaskan pentingnya faktor-faktor ini dalam menjaga dan 
meningkatkan loyalitas nasabah di Bank Syariah PT. BPRS Puduarta Insani 
Tembung. 

 
  

I. PENDAHULUAN 
Loyalitas nasabah yang tercipta merupakan harapan besar perusahaan untuk dapat tingkatkan jumlah uang pihak 

ketiga dan menarik klien baru. Dibutuhkan rencana yang tepat dan tepat untuk memberikan barang dan jasa berkualitas 
tinggi untuk mencapai tujuan ini. Ini adalah komponen penting yang dapat mempengaruhi keunggulan persaingan; 
jika direncanakan dengan matang dan dilaksanakan dengan baik, dapat membina hubungan positif dengan nasabah 
dan menumbuhkan loyalitas nasabah, yang dapat mendongkrak pendapatan bank. 

Kualitas produk saat ini sangat diperhatikan oleh konsumen. Konsumen menginginkan kualitas produk yang terbaik 
pada produk-produk yang telah dibeli. Kualitas produk adalah ciri dan karakteristik suatu barang atau jasa yang 
berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Untuk mencapai 
kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu standarisasi kualitas. Cara ini dimaksudkan untuk menjaga 
agar produk yang dihasilkan memenuhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan kehilangan 
kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan [1]. 

Memberikan pelayanan yang maksimal tentunya merupakan salah satu bagian dari harapan dari setiap perusahaan 
jasa, evaluasi kualitas pelayanan   tentunya   akan   menjad   lebih sulit daripada kualitas barang, karena pelanggan 
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tidak sekedar menilai hasil jasa melainkan bagaimana cara penyampaiannya.  Penerapan evaluasi kualitas pelayanan 
tentunya perlu memperhatikan beberapa dimensi mengenai kuaitas jasa yang menjadi acuan perencanaan strategi [2]. 
Apabila jasa yang dinikmati oleh konsumen sesuai dengan apa yang diharapkan dengan konsumen, maka   konsumen   
akan cenderung melakukan pembelian atau memakai kembali jasa perusahaan tersebut.  Oleh sebab itu setiap 
perusahan jasa dituntut untuk selalu melakukan penilaian ulang apakah kualitas jasa yang diberikan sudah sesuai 
dengan apa yang diharapkan konsumen atau belum. 

Strategi bisnis Relationship marketing memiliki keterkaitan yang erat dengan kepuasan dan loyalitas nasabah. 
Relationship marketing mengarah kepada pembentukan sikap kepuasan untuk memperhatikan konsep relationship 
marketing dalam menghadapi persaingan bisnis. Pada dasarnya Relationship marketing adalah hubungan dan ikatan 
jangka panjang antara produsen, konsumen, pemasok, serta para pelaku lainnya. Esensi Relatinship marketing paling 
tidak menyangkut hubungan yang langgeng dan pertukaran yang terusmenerus dan di tuntut untuk saling kepercayaan 
dan ketergantungan. Sehingga dalam konsep Relationship marketing, pemasar sangat menekankan pentingnya 
hubungan baik jangka panjang dengan konsumen, dan infrastruktur pemasaran, yang dapat menciptakan kesadaran 
dalam bentuk hubungan dan komitmen yang menyeluruh. 

Yang menjadi persoalan dalam perbankan BPRS Puduarta Insani adalah apakah nasabah sudah merasakan kualitas 
produk yang lebih tinggi yang menjadi suatu alasan hal tersebut dapat mempengaruhi pilihan mereka untuk tetap 
bertransaksi dengan BPRS bahkan meningkatkan loyalitas mereka. Selain itu ada hal yang tidak terpenuhi oleh BPRS 
Puduarta Insani padahal hal tersebut merupakan kebutuhan nasabah yaitu dalam segi pelayanan menggunakan M-
Banking, yang mana M-Banking merupakan aplikasi berbasis mobile yang dapat digunakan nasabah kapanpun, namun 
aplikasi tersebut tidak dimiliki oleh BPRS Puduarta Insani. 

Dalam segi pemasaran bank, BPRS Puduarta Insani belum memiliki media sosialsebagai sarana untuk 
meningkatkan relationship marketing. Padahal kebutuhan akan penggunakan media sosial dapat menjadi suatu strategi 
dalam memperluas jangkauan masyarakat diera digitalisasi saat ini. Selain itu penggunaan media sosial juga mampu 
menjadi sebuah wajah atau gambaran bagaimana BPRS Puduarta Insani dalam pengadaan pelayanan perbankannya. 

 
 

II. KAJIAN LITERATUR 
Loyalitas Nasabah 
 Loyalitas Nasabah merupakan kesetiaan seseorang terhadap suatu objek, loyalitas nasabah merupakan tujuan jangka 
panjang yang diharapkan oleh perusahaan agar eksistensi produk atau jasa yang dijual memiliki pelanggan yang tetap. 
Loyalitas nasabah merupakan kesediaan pelanggan untuk terus berlangganan terhadap perusahaan dengan membeli 
atau mendukung produk atau jasa yang diberikan oleh perusahaan dengan terus menerus. Konsumen yang percaya 
dan merasa puas terhadap suatu produk atau jasa akan memberikan apresiasi dengan membeli secara berulang, 
merekomendasikan kepada orang lain hingga tetap setia pada produk atau jasa tersebut [4]. Ketatnya persaingan 
membuat para pemasar kesulitan untuk menjual produk mereka. Salah satu cara paling efektif untuk mengatasi 
persaingan yang ketat dan memperoleh loyalitas pengguna dalam pemasaran produk adalah menjadi pengusaha yang 
kompetitif dalam jangka panjang. Salah satu variabel yang mempengaruhi kesetiaan klien adalah harga diri dirasakan 
oleh pelanggan. Nilai yang dirasakan ini mempengaruhi bagaimana pelanggan memproses informasi saat membuat 
keputusan pembelian. Selain itu, pelayanan perusahaan juga berpengaruh pada kepuasan pelanggan. Informasi yang 
tepat dan pelayanan yang baik dapat menciptakan nilai pelanggan yang tinggi, kepuasan pelanggan yang tinggi, serta 
memotivasi dan membantu pelanggan memahami dan menguraikan informasi pembelian. Oleh karena itu, penting 
bagi perusahaan agar memproduksi produk baik dan berkualitas, serta memberikan citra yang baik agar pelanggan 
merasa yakin dan memiliki kepercayaan pada produk yang ditawarkan [5]. 
 
Kualitas Produk 
 [6] Kualitas Produk adalah elemen penting yang harus diperhatikan selanjutnya karena merupakan item mendasar 
yang dapat dipegang pelanggan dan memiliki banyak fungsi di dalamnya. Pelanggan hanya akan membeli barang 
yang memiliki karakteristik yang memuaskan kebutuhan, keadaan, dan harapan mereka. Pelanggan akan lebih puas 
dengan keunggulan produk dalam hal keunggulan, kualitas, atau keunggulan dalam hal keunikan, nilai, dan 
keunggulannya. Meningkatkan Tujuan kualitas produk adalah untuk memenuhi atau bahkan melampaui harapan klien 
Hal ini dilakukan dengan memastikan bahwa produk tersebut memenuhi standar kualitas yang telah ditetapkan dan 
tetap relevan dengan perubahan selera dan harapan konsumen. Perbaikan dan peningkatan kualitas terus dilakukan 
untuk menjaga agar produk tetap sesuai dengan standar yang ditetapkan, dan untuk menjaga kepercayaan pelanggan 
terhadap produk tersebut. Kualitas produk adalah faktor penting yang menentukan nilai produk sesuai dengan tujuan 
pembuatannya. 
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Kualitas Pelayanan 
 Perusahaan yang berhasil adalah perusahaan yang mampu memberikan pelayanan dengan kualitas yang baik dengan 
pendekatan service quality. Kualitas pelayanan merupakan keharusan yang dimiliki oleh sebuah perusahaan untuk 
mampu bertahan dan tetap mendapat kepercayaan nasabah. Selain itu, kualitas pelayanan juga merupakan salah satu 
cara agar pelanggan merasakan kepuasan dari apa yang mereka rasakan terhadap perusahaan. [7] Kualitas pelayanan 
berfungsi sebagai kapabilitas untuk Merencanakan, merancang, dan melaksanakan produk yang memberikan nilai 
pelanggan yang sangat baik. Kualitas layanan karyawan adalah jaminan ketersediaan produk., respon yang cepat, 
penghematan biaya administrasi, akurasi dalam memberikan layanan tepat waktu dan mengurangi waktu tunggu, 
kesempurnaan pelayanan, serta kemampuan untuk menyebabkan kebahagiaan dan kenyamanan bagi konsumen 
(economics administration cost, lead me to customer delivery, elimination of waste time and securities to customer). 
 
Relationship Marketing 
 Relationship Marketing memperkenalkan setiap nasabah dengan lebih mendalam melalui interaksi komunikasi 
yang berlangsung dua arah, dengan tujuan membina kemitraan antara klien dan bisnis. Pengetahuan ini mengarah 
pada kesimpulan bahwa membangun hubungan pelanggan yang kuat sangat penting bagi bisnis karena hubungan ini 
berdampak pada nilai dan masa depan perusahaan. Selain itu, bisnis perlu memahami elemen penting dari pemasaran 
hubungan.  Dapat diasumsikan pada relationship marketing adalah prosedur di mana organisasi menyusun asosiasi 
besar dengan klien, yang dengan demikian dapat secara tegas memengaruhi organisasi. Menjaga hubungan agar positif 
dan menyenangkan pada klien sampai jangka panjang bisa membuat loyalitas konsumen, yang dengan demikian akan 
mendorong kesetiaan kepada organisasi [8]. 
 
Kerangka Pemikiran 
 Dalam penelitian memiliki kerangka pemikiran sebagai berikut: 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

Perumusan Hipotesa 
1. Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas nasabah  

H0 = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kualitas produk terhadap loyalitas nasabah pada PT. BPRS 
Puduarta Insani.  

Ha = Diduga ada pengaruh positif yang signifikan antara kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah pada PT. 
BPRS Puduarta Insani. 

2. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah  
H0 = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah pada PT. BPRS 

Puduarta Insani. 
Ha = Diduga ada pengaruh positif yang signifikan antara kualitas produk terhadap loyalitas nasabah pada PT. 

BPRS Puduarta Insani. 
3. Pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas nasabah  

H0 = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara relationship marketing terhadap loyalitas nasabah pada PT. 
BPRS Puduarta Insani. 

Ha = Diduga ada pengaruh positif yang signifikan antara relationship marketing terhadap loyalitas nasabah pada 
PT. BPRS Puduarta Insani. 
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4. Pengaruh kualitas pelayanan, kualitas produk dan relationship marketing secara bersama-sama terhadap loyalitas 
nasabah.  
H0 = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kualitas produk, kualitas pelayanan dan relationship marketing 

secara bersama-sama terhadap loyalitas nasabah pada PT. BPRS Puduarta Insani. 
Ha = Diduga ada pengaruh positif yang signifikan antara kualitas pelayanan, kualitas produk dan relationship 

marketing secara bersama-sama terhadap loyalitas nasabah pada PT. BPRS Puduarta Insani. 
 
 

III. METODE 
Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif merupakan jenis penelitian yang 

menghasilkan data dalam bentuk angka (diperoleh melalui prosedur statistik atau pendekatan pengukuran lainnya). 
Dalam pendekatan kuantitatif, hubungan antara variabel-variabel dianalisis berdasarkan teori yang objektif [9]. 
Pengumpulan data menggunakan angket/kuesioner yang kemudian diolah menggunakan SPSS Versi 25.  

 
Populasi dan Sampel 

Populasi pada penelitian ini yaitu individu yang menjadi klien di PT. BPRS Puduarta Insani Tembung secara 
keseluruhan dengan total 703 nasabah. Sampel yang digunakan memakai metode sampling dengan rumus slovin pada 
tingkat kepercayaan 90% atau taraf 10%  

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁. 𝛼²
= 	

703
1 + 703	. 0,1²

= 87,5 

Jadi, jumlah sampel yang akan dipakai pada penelitian ini sebanyak 87,5 namun peneliti membulatkannya menjadi 
90 responden karena penyebaran angket/kuesioner yang dilakukan oleh peneliti adalah kepada 90 nasabah. 

 
Operasional Variabel Penelitian 
 Operasional ialah pengertian variabel penelitian yang dijelaskan dengan jelas dan spesifik oleh peneliti, yang 
kemudian digunakan untuk mengumpulkan data yang berkaitan dengan hal atau kegiatan yang berbeda satu sama lain 
dalam beberapa cara. Variabel pemeriksaan itu sendiri adalah sifat, nilai, atau normal untuk sebuah artikel atau 
tindakan ingin dipelajari oleh peneliti untuk ditarik kesimpulan terkait informasi yang berkaitan [10] 

Tabel 1. Tabel Operasional 
No. Variabel Definisi Indikator Sumber 
1.  Kualitas 

Produk (X1) 
Kemampuan suatu perusahaan untuk 
memberikan identitas atau cirri pada 
setiap produknya sehingga konsumen 
dapat mengenali produk tersebut 

a. Features (keragaman produk) 
b. Reliability (keandalan) 
c. Conformance to specifications 

(kesesuaian) 
d. Aesthetics (estetika) 
e. Perceived Quality (persepsi 

yang dirasakan) 

 [11] 

2. Kualitas 
Pelayanan 
(X2) 

Setiap aktivitas atau usaha yang dapat 
diberikan oleh satu pihak kepada 
pihak lain, yang pada dasarnya 
bersifat immaterial dan tidak 
menghasilkan kepemilikan apa pun. 

a. Tangibles, (bukti fisik) 
b. Reliability (kehandalan) 
c. Responsiveness (daya tanggap) 
d. Assurance (jaminan) 
e. Empathy (empati) 

[12] 

3. Relationship 
Marketing 
(X3) 

Suatu ikatan yang dibangun oleh 
perusahaan dengan pelanggan dengan 
tujuan untuk membangun hubungan 
yang positif dengan pelanggan. 
Dengan terjalinnya hubungan yang 
baik dengan pelanggan, perusahaan 
akan mengalami dampak positif. 

a. Trust (kepercayaan 
b. Commitment (komitmen) 
c. Communication (komunikasi)  
d. Conflict Handling 

(penanganan konflik) 

[13] 

4. Loyalitas 
Nasabah (Y) 

Merupakan wujud tindakan dari 
entitas yang bertanggung jawab untuk 
membuat keputusan pembelian yang 
berkelanjutan terhadap produk atau 
layanan dari perusahaan tertentu. 

 

a. Melakukan pembelian secara 
teratur, 

b. Membeli diluar lini produk 
atau jasa.  

 [14] 
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c. Menolak produk/jasa lain dan 
kebal terhadap daya tarik 
pesaing. 

d. menarik pelanggan baru untuk 
perusahaan 

 
 

IV. HASIL  
Analisis Deskriptif 
 Statistik deskriptif merupakan bagian dari statistika yang berguna untuk mengumpulkan data, menyajikan data, 
menentukan nilai-nilai statistik, tentang suatu penelitian yang mana datanya disajikan dalam bentuk yang lebih mudah 
dimengerti dan dibaca[15]. 

Tabel 2. Analisis Deskriptif 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Kualitas Produk 90 30 50 42,39 3,686 
Kualitas Pelayanan 90 36 50 43,14 3,501 
Relationship Marketing 90 30 50 41,97 4,587 
Loyalitas Nasabah 90 24 40 32,92 3,975 
Valid N (listwise) 90     

Sumber: data diolah  
Dari data diatas maka dapat dijelaskan bahwa: 
1. Variabel kualitas produk memiliki jumlah data sebanyak 90 dengan nilai minimun 30, dan nilai maksimal 50, 

rata-rata pada variabel kualitas produk sebesar 42,39 dengan standar deviasi sebesar 3,686. 
2. Variabel kualitas pelayanan memiliki jumlah data sebanyak 90 dengan nilai minimun 36, dan nilai maksimal 50, 

rata-rata pada variabel kualitas produk sebesar 43,14 dengan standar deviasi sebesar 3,501. 
3. Variabel relationship marketing memiliki jumlah data sebanyak 90 dengan nilai minimun 30, dan nilai maksimal 

50, rata-rata pada variabel kualitas produk sebesar 41,97 dengan standar deviasi sebesar 4,587. 
4. Variabel loyalitas nasabah memiliki jumlah data sebanyak 90 dengan nilai minimun 24, dan nilai maksimal 40, 

rata-rata pada variabel kualitas produk sebesar 32,92 dengan standar deviasi sebesar 3,975. 
 
Uji Kualitas Data 
Uji Validitas Data 
 Validitas data merupakan uji yang digunakan untuk mengukur sejauh mana pengukuran tepat dalam mengukur apa 
yang ingin diukur. Instrumen dikatakan valid apabila data dari variabel secara tepat tidak menyimpang dari keadaan 
sesungguhnya [16]. 

Tabel 3. Uji Validitas 

Variabel Nomor 
Item 

Corrected Item – 
Total Correlation R Tabel Keterangan 

Kualitas 
Produk (X1) 

X1 .1 0 ,577 

0 , 207 

Valid 
X1 .2 0 ,639 Valid 
X1 .3 0 ,485 Valid 
X1 .4 0 ,447 Valid 
X1 .5 0 ,479 Valid 
X1 .6 0 ,458 Valid 
X1 .7 0 ,630 Valid 
X1 .8 0 ,624 Valid 
X1 .9 0 ,654 Valid 
X1 .10 0 ,664 Valid 

Kualitas 
Pelayanan 

(X2) 

X2. 1 0 ,589 

0 ,207 

Valid 
X2. 2 0 ,566 Valid 
X2. 3 0 ,494 Valid 
X2. 4 0 ,532 Valid 
X2. 5 0 ,436 Valid 
X2. 6 0 ,557 Valid 
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Variabel Nomor 
Item 

Corrected Item – 
Total Correlation R Tabel Keterangan 

X2. 7 0 ,595 Valid 
X2. 8 0 ,581 Valid 
X2. 9 0 ,609 Valid 
X2. 10 0 ,602 Valid 

Relationship 
Marketing 

(X3) 

X3.1 0,681 

0, 207 

Valid 
X3.2 0,659 Valid 
X3.3 0,726 Valid 
X3.4 0,698 Valid 
X3.5 0,709 Valid 
X3.6 0,789 Valid 
X3.7 0,64 Valid 
X3.8 0,749 Valid 
X3.9 0,789 Valid 
X3.10 0,765 Valid 

Loyalitas 
Nasabah (Y) 

Y1 0 ,743 

0 , 207 

Valid 
Y2 0 ,755 Valid 
Y3 0 ,708 Valid 
Y4 0 ,710 Valid 
Y5 0 ,696 Valid 
Y6 0 ,723 Valid 
Y7 0 ,750 Valid 
Y8 0 ,760 Valid 

Sumber: hasil diolah  
 Berdasarkan hasil data diatas maka dapat dijelaskan bahwa setiap variabel memiliki nilai r-hitung yang lebih 
besar dari nilai r-tabel sebesar 0,207. Dengan ini maka dapat disimpulkan bahwa masing-masing indikator dari 
setiap variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid. 
 
Uji Realibilitas 
 Uji yang digunakan untuk mengetahui sejauh mana pengukuran sebuah data dapat dipercaya. Instrumen variabel 
dapat disebut variabel apabila data yang didapat mengungkapkan data dapat dipercaya [16]. 

Tabel 4. Uji Realibilitas 

Variabel Alpha 
Cronbach 

N off 
Item 

Parameter 
r Reliable Keterangan 

Kualitas Produk (X1) 0,765 10 0,60 Reliable 
Kualitas Pelayanan (X2) 0,752 10 0,60 Reliable 

Relationship Marketing (X3) 0,897 10 0,60 Reliable 
Loyalitas Nasabah (Y) 0,875 8 0,60 Reliable 

Sumber: data diolah  
 Dari informasi yang tertera Nilai Cronbach’s Alpha telah melampaui batas cut off point sebesar 0,60 untuk setiap 
variabel (kualitas produk, kualitas pelayanan, relationship marketing, dan loyalitas nasabah) dapat dikatakan reliable. 
 
Uji Asumsi Klasik 
 Merupakan uji hipotesa yang digunakan untuk memastikan persamaan pada model regresi bisa diterima secara 
ekonometrika atau tidak. Apabila hasil ini tidak valid maka hasil data penelitian tidak dapat digunakan [17]. 
 
Uji Normalitas 
 Pengujian ini dilaksanakan dengan tujuan agar dapat menilai data pada sebuah kelompok variabel, apakah data 
tersebut berdistribusi normal atau tidak [18]. 
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Tabel 5. Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 
N 90 

Normal 
Parametersa,b 

Mean 0,0000000 
Std. Deviation 2,66834469 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0,054 
Positive 0,054 
Negative -0,040 

Test Statistic 0,054 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

Sumber: data diolah  
Data diatas menggunakan tabel One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test menjelaskan Asymp. Sig. (2-tailed) bernilai 

sebesar 0,200 lebih besar dari nilia sig, 0,05 sehingga data tersebut berdistribusi normal. 
 

Uji Multikolineritas 
Pengujian yang menentukan korelasi antara variabel independen dengan satu sama lain. Model regresi yang baik 

merupakan model regresi yang tidak terjadi korelasi antara variabel independennya [19]. 
 

Tabel 6. Uji Multikolineritas 
Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 Kualitas Produk 0,569 1,757 

Kualitas Pelayanan 0,506 1,975 
Relationship Marketing 0,446 2,245 

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 
Sumber: data diolah  

Dari tabel diatas dapat dijelaskan bahwa variabel kualitas produk memiliki nilai toleransi 0,569 dan nilai VIF 1,757. 
Variabel kualitas pelayanan memiliki nilai toleransi 0,506 dan nilai VIF 1,975. Dan variabel relationship marketing 
memiliki nilai toleransi 0,446 dan nilai VIF 2,245 dengan demikian dapat dijelaskan bahwa masing-masing variabel 
tidak terjadi multikolinerotas karena masing-masing instrumen memiliki nilai toleransi > 10 dan nilai VIF < 0,1. 

 
Uji Heteroskedastisitas 

Merupakan uji yang dilakukan untuk melihat apakah ada perbedaan varian dari residual satu ke pengamatan yang 
lainnya. Jika varian dari residual dalam suatu pengamatan tetap maka disebut homoskedastisitas, sebaliknya jika 
varian dari residual dalam pengamatan tersebut berbeda maka disebut heteroskedastisitas [20]. 

 

 
Gambar 2. Uji heteroskedastisitas 

Sumber: data diolah  
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Dari gambaran di atas, titik-titik terlihat tersebar secara acak tanpa mengindikasikan adanya pola tertentu. Distribusi 
titik-titik ini juga merata di kedua sisi sumbu Y pada angka 0. Hasilnya, bisa dikatakan contoh regresi ini tidak 
menyatakan pertanda heteroskedastisitas. Karena alasan ini, contoh regresi ini dianggap cocok untuk digunakan. 

 
Uji Regresi Linear Berganda 

Teknik regresi yang mempunyai banyak variabel bebas. Kegunaan regresi linear berganda adalah mampu menduga 
keadaan di masa depan melalui pengukuran variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y) [21]. 

Tabel 7. Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,764 3,522  1,637 ,105 

Kualitas Produk ,352 ,090 ,348 3,925 ,000 
Kualitas Pelayanan ,376 ,107 ,332 3,531 ,001 
Relationship Marketing ,616 ,087 ,711 7,104 ,000 

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 
Sumber: data diolah  

Dari tabel diatas terlihat jelas bahwa persamaan regresi linier berganda yaitu:  
Y = 5,764 + 0,352X1 + 0,376X2 + 0,616X3 

 
Uji Hipotesis 
Uji T (Parsial) 
 Pengujian parsial merupakan pengujian koefisien regresi secara individu yang digunakan untuk mengetahui apakah 
ada pengaruh antara variabel bebas (X1, X2, X3) secara parsial dengan variabel terikat (Y) [22].  

Tabel 8. Uji Parsial (Uji T) 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,764 3,522  1,637 ,105 

Kualitas Produk ,352 ,090 ,348 3,925 ,000 
Kualitas Pelayanan ,376 ,107 ,332 3,531 ,001 
Relationship Marketing ,616 ,087 ,711 7,104 ,000 

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 
Sumber: data diolah oleh spss25 

 Berdasarkan tabel hasil uji parsial (uji T) maka dapat diketahui bahwa: 
1. Pengaruh kualitas produk (X1) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada bank syariah PT. BPRS Puduarta Insani. 

Hasil uji signifikan parsial (uji t) diperoleh nilai t-hitung = 3,925 yang artinya t-hitung > t-tabel (3,925 > 
1,98793) dengan tingkat probabilitas signifikansi sebesar 0,000 < dari signifikan 0,05. Maka, Ho ditolak dan 
Ha diterima yang artinya secara parsial kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 
Nasabah. 

2. Pengaruh kualitas pelayanan (X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada bank syariah PT. BPRS Puduarta Insani 
Hasil uji signifikan parsial (uji t) diperoleh nilai t-hitung = 3,531 yang artinya t-hitung > t-tabel (3,531 > 
1,98793) dengan tingkat probabilitas signifikansi sebesar 0,001 < dari signifikan 0,05. Maka, Ho ditolak dan 
Ha diterima yang artinya secara parsial kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Loyalitas Nasabah. 

3. Pengaruh relationship marketing (X3) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada bank syariah PT. BPRS Puduarta 
Insani. 
Hasil uji signifikan parsial (uji t) diperoleh nilai t-hitung = 7,104 yang artinya t-hitung > t-tabel (7,104 > 
1,98793) dengan tingkat probabilitas signifikansi sebesar 0,000 < dari signifikan 0,05. Maka, Ho ditolak dan 
Ha diterima yang artinya secara parsial relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Loyalitas Nasabah. 
 

Uji F (Simultan) 
Pengujian hipotesa simultan merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah instrumen variabel 

independen secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen [23]. 
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Tabel 9. Uji Simultan (Uji F) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 866,580 3 288,860 46,014 ,000b 

Residual 539,875 86 6,278   
Total 1406,456 89    

Sumber: data diolah oleh spss25 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diamati bahwa nilai F hitung adalah 46,014. Dalam perbandingan antara nilai F-

hitung dan nilai F-tabel, dapat disimpulkan bahwa F-hitung lebih besar daripada F tabel, yaitu 46,014 > 2,71, dan nilai 
signifikansi 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif 
(Ha) diterima. Ini mengindikasikan bahwa secara bersama-sama dan signifikan, terdapat pengaruh antara kualitas 
produk, kualitas pelayanan, dan relationship marketing terhadap loyalitas nasabah. 

 
Uji Koefisen Determinasi (R2) 
 Uji yang mengukur sejauh mana kemampuan variabel independen (kualitas produk, kualitas pelayanan relationship 
marketing) yang dimasukkan kedalam model regresi untuk menjelaskan variabel dependen (loyalitas nasabah) [24]. 

Tabel 10. Uji koefisien determinasi (R2) 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,785a ,616 ,603 2,506 

a. Predictors: (Constant), Relationship Marketing, X1, Kualitas Pelayanan 
b. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 

Sumber: data diolah  
 Temuan evaluasi koefisien determinasi berdasarkan informasi lalu tabel di atas memberitahu karena variabel 

independen (kualitas produk, kualitas layanan, dan Relationship Marketing) memiliki dampak sebesar 60,3% pada 
variabel dependen (Loyalitas Nasabah), sementara sisanya, yaitu 39,7%, tergoda oleh faktor-faktor orang tambahan 
tidak disertakan lalu studi ini. Temuan ini menunjukkan bahwa faktor-faktor independen lainnya terus mempengaruhi 
memengaruhi Loyalitas Nasabah. 

 
V. KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan dari penelitian mengenai pengaruh kualitas produk, kualitas pelayanan, dan relationship 
marketing terhadap loyalitas nasabah pada Bank Syariah PT. BPRS Puduarta Insani: Secara terpisah, temuan 
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Faktor ini menunjukkan 
pentingnya kualitas produk dalam memperkenalkan berbagai produk perbankan, terutama produk pembiayaan syariah. 
Selanjutnya, temuan secara terpisah juga menggambarkan bagaimana kualitas pelayanan berpengaruh terhadap 
loyalitasnasabah. Hal ini menunjukkan betapa pentingnya kualitas layanan dalam mengukur bagaimana nasabah 
memandang layanan yang diberikan bank. 

Selain itu, relationship marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah dalam temuan penelitian. Hasil ini 
menggambarkan signifikansi strategi relationship marketing bagi bank. Jika relationship marketing dijalankan dengan 
efektif dan nasabah lebih cenderung menggunakan barang, jasa, dan interaksi bank jika mereka senang dengan barang 
tersebut tetap loyal dan tidak beralih ke institusi keuangan lain. Dalam hal ini, penelitian juga menunjukkan bahwa 
secara simultan, kualitas produk, kualitas pelayanan dan relationship marketing berpengaruh terhadap loyalitas 
nasabah. Hal ini menunjukkan bagaimana elemen-elemen tersebut bekerja sama untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan di PT. BPRS Puduarta Insani. 
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